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Sebuah persembahan untuk:  
Kedua orang tuaku  







 This study aimed to analyze the influence Integrated Marketing 
Communication (IMC) consisting of Sponsorship, Customer Experience and Sales 
Promotion on Purchase Intention with Brand Awareness as a intervening variable 
(Studies on global consumers of Garuda Indonesia). Sponsorship is a gift of 
financial support or other forms of finance to the recipient that the recipient 
remains smooth or strong. Garuda Indonesia suffered downgrades The World's 
Top 10 Airlines for 3 years in a row. Besides market share for Asian market 
decreased by -8.78% compared to 2014. Therefore, based on phenomenon that 
has been described previously, this study aims to analyze the influence of 
Sponsorship, Customer Experience, and Sales Promotion of the Purchase 
Intention using Brand awareness as an intervening variable in the study of 
consumer expatriates Garuda Indonesia. 
 Non probability sampling used for sampling. Data were collected from 
200 respondents were selected using a consideration which should never use the 
airline Garuda Indonesia, as well as citizenship in addition to citizens of 
Indonesia (Expatriates). Test method is a Maximum Likelihood analysis with 
AMOS program version 22.0. 
 The results showed that the sponsorship positive effect on brand 
awareness, but the negative effect on purchase intention. Customer experience 
negatively affect brand awareness, but the positive effect on purchase intention. 
Influence sales promotion positively to brand awareness and purchase intention. 
Brand awareness as well as a positive effect on purchase intention. 







 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Integrated 
Marketing Communication (IMC) yang terdiri dari sponsorship, customer 
experience dan sales promotion terhadap purchase intention dengan 
menggunakan brand awareness sebagai variabel intervening studi kasus pada 
konsumen konsumen ekspatriat Garuda Indonesia. Sponsorship merupakan suatu 
pemberian dukungan keuangan atau bentuk-bentuk lainnya kepada penerima agar 
keuangan pihak penerima tetap lancar atau kokoh. Garuda Indonesia mengalami 
penurunan peringkat The World’s Top 10 Airlines selama 3 tahun berturut-turut. 
Selain itu market share untuk pasar Asia mengalami penurunan sebesar -8,78% 
dibandingkan tahun 2014. Oleh karena itu, berdasarkan fenomena yang telah di 
uraikan sebelumnya, Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
Sponsorship, Customer Experience, serta Sales Promotion terhadap Purchase 
Intention dengan menggunakan Brand awareness sebagai variabel intervening 
studi pada konsumen ekspatriat Garuda Indonesia. 
 Non probability sampling dipakai untuk pengambilan sampel. Data 
dikumpulkan dari 200 responden yang dipilih menggunakan pertimbangan yaitu 
harus pernah menggunakan maskapai Garuda Indonesia serta berwarganegara 
selain warga negara Indonesia (Ekspatriat). Metode analisis adalah Uji Maximum 
Likelihood dengan program AMOS versi 22.0. 
 Hasilnya menunjukkan bahwa sponsorship berpengaruh positif terhadap 
brand awareness, namun berpengaruh negatif terhadap purchase intention. 
Customer experience berpengaruh negatif terhadap brand awareness, namun 
berpengaruh positif terhadap purchase intention. Sales promotion berpengruh 
positif terhadap brand awareness dan purchase intention. Serta brand awareness 
berpengaruh postif terhadap purchase intention. 
Kata kunci: sponsorship, customer experience, sales promotion, brand 
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  BAB I
PENDAHULUAN 
1.1 Latar belakang masalah 
  Pada era globalisasi seperti saat ini, industri jasa merupakan salah 
satu industri yang semakin berkembang. Tak terkecuali pada industri 
penyedia jasa transportasi. Setiap orang menginginkan alat transportasi yang 
cepat dan nyaman. Salah satunya menggunakan jasa maskapai penerbangan 
yang merupakan moda transportasi yang masih menjadi favorit di Indonesia 
terutama untuk perjalanan jarak jauh. Demand yang besar menimbulkan 
industri maskapai penerbangan ini menjadi industri yang menjanjikan. 
Banyak perusahaan maskapai penerbangan mulai bermunculan dalam 
persaingan industri maskapai penerbangan. Setiap perusahaan maskapai 
penerbangan membuat strategi bisnis dan meningkatkan kualitas serta 
pelayanannya agar pertumbuhan bisnisnya tetap stabil. Perusahaan harus 
mampu melihat kebutuhan dan keinginan konsumen. Dalam pemasaran, 
produk yang dihasilkan oleh produsen berlaku prinsip pemuasan kebutuhan, 
keinginan dan permintaan konsumen (Kotler, 2009). 
  PT. Garuda Indonesia merupakah perusahaan maskapai 
penerbangan yang menjadi pioneer dan pemimpin dibisnis maskapai 
penerbangan di Indonesia. Sejalan dengan visi Garuda Indonesia sendiri 




layanan yang berkualitas kepada masyarakat dunia menggunakan 
keramahan Indonesia”. Garuda Indonesia tak lepas dengan strategi bisnis 
untuk tetap mempertahankan pasar. Dengan  berbagai layanan yang di 
berikan, Garuda Indonesia mencoba membuat layanan yang terbaik. 
Berbagai strategi pemasaran juga dilakukan Garuda Indonesia untuk 
menarik konsumen. Pangsa pasar Garuda Indonesia selama tahun 2015 
untuk pasar domestik tercetat sebesar 33,23%, total penumpang untuk pasar 
domestik sendiri sejumlah 19,41 juta. Sementara itu, untuk pasar 
internasional memiliki market share 27,05% pada tahun 2015, dengan 
jumlah penumpang 4,17 juta. Garuda Indonesia melakukan penerbangan 
komersial pertama pada 26 Januari 1949 dengan menggunakan pesawat DC-
3 Dakota dengan registrasi RI 001 dari Calcutta ke Rangoon dan di beri 
nama “Indonesia Airways”. Pada tahun 1950, Garuda Indonesia resmi 
menjadi perusahaan negara. Saat ini garuda Indonesia saat ini melayani 40 
rute penerbangan domestik dan 36 tujuan internasional.  
  Ditengah – tengah persaingan bisnis maskapai penerbangan di 
Indonesia, pada tahun 2007 komisi Eropa mengumumkan pelarangan 51 
maskapai penerbangan yang dilarang terbang ke negara-negara di Uni 
Eropa. Keputusan ini juga berdampak pada maskapai penerbangan asal 
Indonesia, khususnya Garuda Indonesia. Otoritas penerbangan Indonesia 
dinilai gagal memberikan jaminan keamanan. Larangan ini pun berpengaruh 
besar bagi para penumpang yang menggunakan maskapai Indonesia. 




kecelakaan juga menambah daftar panjang menurunnya nilai merek Garuda 
Indonesia di mata Internasional. 
  Garuda Indonesia merupakan perusahaan penerbangan Indonesia 
pertama yang bergabung dengan SkyTeam. Dengan wilayah terbang yang 
terus bertambah luas baik di dalam dan luar negeri, Garuda Indonesia terus 
memperkokoh eksistensi dengan daya saing yang kuat di Asia Tenggara. 
Bersama aliansi SkyTeam, Garuda Indonesia siap untuk terhubungkan 
dengan lebih 1.000 kota destinasi di seluruh dunia.  
Tabel 1.1 
Anggota Skyteam  
Anggota Bergabung 
Delta Air Lines 22 Juni 2000 
Saudia 29 Mei 2012 
Aerolíneas Argentinas 29 Agustus 2012 
KLM 13 September 2004 
Czech Airlines 25 Maret 2001 
Garuda Indonesia 5 Maret 2014 
Alitalia 13 Januari 2009 




Korean Air 22 Juni 2000 
Middle East Airlines 28 Juni 2012 
Aeroméxico 22 Juni 2000 
Air France 22 Juni 2000 
China Eastern Airlines 21 Juni 2011 
China Southern Airlines 15 November 2007 
Xiamen Airlines 21 November 2012 
China Airlines 28 September 2011 
TAROM 25 Juni 2010 
Aeroflot 14 April 2006 
Air Europa 4 September 2007 
Vietnam Airlines 10 Juni 2010 
Sumber: http://www.worldairlineawards.com/ 
  Garuda Indonesia menerapkan beberapa strategi dalam 
mengembangkan bisnisnya. Seperti Integrated Marketing Communication 
(IMC) yang merupakan strategi marketing dan komunikasi yang semakin 
modern dalam penerapannya. Ducan (2005) mendefinisikan bahwa IMC 
sebagai suatu proses untuk perencanaan, pelaksanaan dan pemantauan pesan 




(2007) menyebutkan beberapa tools yang dapat di jadikan opsi dalam 
penerapan IMC, di antaranya adalah periklanan (advertising), promosi 
penjualan (sales promotion), direct marketing, hubungan masyarakat 
(public relation), word of mouth, event dan sponsorship.   
  Sponsorship pada masa lampau sendiri sebagai media komunikasi 
pemasaran yang dimulai pada tahun 1970, dan mengalami pertumbuhan 
yang cepat pada tahun 1980 dan sepanjang 1990. Garuda Indonesia 
melakukan penandatanganan kerjasama dengan liverpool pada tahun 2012 
dengan nilai kontrak US$ 9juta pertahun. Tujuan dari penandatanganan ini 
adalah untuk menciptakan brand awareness kepada pasar bahwa Garuda 
adalah maskapai penerbangan global. Garuda memilih mensponsori 
Liverpool karena liga Inggris memiliki banyak penonton setia. Serta hanya 
liverpool dan chelsie yang belum memiliki sponsor untuk maskapai 
penerbangan. Kerjasama ini menempatkan Garuda Indonesia sebagai Global 
Official Airline bagi liverpool. Garuda akan menemani liverpool dalam 
melakukan tur yang di lakukan di berbagai negara di Eropa, Asia, dan 
Australia. Namun kerjasama ini tidak diperpanjang pada akhir kontrak yaitu 
pada tahun 2016 karena kurang menguntungkan. Garuda Indonesia telah 
menyiapkan strategi lain yang dinilai lebih efektif untuk meningkatkan 
branding perusahaan di kancah internasional. 
  Istilah customer experience kini menjadi istilah yang lazim di 
dunia bisnis mulai banyak perusahaan yang menunjukkan pentingnya 




meningkatkan citra, nilai, dan kesadaran terhadap merek. Customer 
experience telah menjadi medan pertempuran berikutnya untuk perusahaan. 
Tingkat kepuasan pelanggan tergantung pada pengalaman positif atau 
negatif mereka (Meyer dan Schwager, 2007). Pengalaman ini memainkan 
peran penting dalam keputusan pembelian pelanggan.  
  Dalam bisnis maskapai penerbangan sendiri keinginan konsumen 
masih sangat sederhana. Dimana segala sesuatu dibuat dengan mudah dan 
sederhana saja. Seperti kemudahan dalam hal pembelian tiket yang bisa 
dilakukan dimana saja kapan saja, ketepatan waktu pada jadwal 
penerbangan, check-in yang dapat dilakukan sendiri, ataupun konsumen 
tidak perlu lagi membayar airport tax karena sudah termasuk dalam harga 
tiket pesawat. Secara spesifikasi tuntutan konsumen Garuda Indonesia pasti 
berbeda dari maskapai penerbangan lainnya ataupun perusahaan lainnya. 
Karena sejak awal, ekspektasi konsumen terhadap Garuda Indonesia yang 
sudah tinggi. Maka Garuda Indonesia berusaha memberikan experience 
yang terbaik kepada konsumennya.  
  Promosi Penjualan (sales promotion) merupakan salah satu strategi 
yang dapat diterapkan oleh perusahaan dalam meningkatkan ekuitas 
mereknya dan merupakan kegiatan yang dimaksudkan untuk menyampaikan 
atau mengkomunikasikan suatu produk atau jasa kepada pasar sasaran untuk 
melakukan suatu kegiatan. Sales Promotion sendiri merupakan salah satu 
penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Menurut Kotler (2009) 




besar berjangka pendek, serta dirancang untuk merangsang pembelian 
produk atau jasa tertentu dengan lebih cepat dan lebih besar oleh konsumen 
atau pedagang”. Promosi penjualan merupakan program penawaran 
berjangka yang dirancang untuk memikat konsumen. Seperti yang 
dijelaskan pada (https://www.garuda-indonesia.com/id/id/special-
offers/sales-promotion.page?) Garuda Indonesia sendiri menerapkan 
strategi sales promotion, misalnya mid night sale Garuda Indonesia serta 
promosi cicilan kredit melalui bank.  
  Dengan strategi promosi yang tepat konsumen akan mengingat 
produk yang akan dipasarkan. Melalui kesadaran merek oleh konsumen 
terhadap produk yang dipasarkan maka perusahaan akan jauh lebih mudah 
memasarkan produk tersebut. Konsep pemasaran semakin berkembang, 
pandangan pelanggan sebagai co-creator dan produser yang dapat dianggap 
sebagai bentuk proposisi nilai. Oleh karena itu perusahaann di tuntut untuk 
terus mengembangkan strategi pemasarannya. Alasan inilah yang 
mendorong perusahaan untuk terus membangun brand awareness agar 
dapat memperkuat posisi mereknya di benak konsumen.   
  Sebagai perusahaan maskapai penerbangan yang telah lama 
berkiprah di Indonesia, Garuda Indonesia memiliki asosiasi merek yang 
paling kuat. Membangun brand awareness khususnya di mata internasional 
telah dilakukan oleh perusahaan maskapai penerbangan Garuda Indonesia. 
Kegiatan tersebut dibuktikan dengan adanya berbagai inovasi, kreativitas 




meningkatkan kesadaran merek di kalangan konsumen khususnya pasar 
internasional. Kesadaran merek diciptakan dan ditingkatkan dengan cara 
meningkatkan keakraban merek melalui paparan berulang sehingga 
konsumen merasa mengenal merek tersebut (Keller, 2009). Hal tersebut 
dilakukan dengan tetap mengembangkan strategi promosi agar menjadi 
maskapai penerbangan yang terbaik yang dapat diterima oleh seluruh 
konsumen. 
  Garuda Indonesia memiliki misi untuk memperkenalkan Indonesia 
di mata dunia Internasional. Garuda mendapatkan prestasi cemerlang pada 
tahun 2014 dengan mendapatkan peringkat 7 Skytrax World Airlines award 
2014. Namun pada dua tahun terakhir peringkat Garuda Indonesia pada 
Skytrax world Airlines award terus turun. Pada tahun 2015 Garuda 
Indonesia turun satu peringkat menempati peringkat ke 8, dan pada tahun 
2016 Garuda Indonesia harusa puas turun 3 peringkat menjadi peringkat ke 
11 (http://www.worldairlineawards.com/). Menurut data annual report 
Garuda Indonesia pada tahun 2015 sendiri dijelaskan bahwa pasar Asia 











The World’s Top 10 Airlines 
No. Perusahaan 2014 2015 2016 
1. Qatar Airways 2 1 2 
2. Singapore Airlines 3 2 3 
3. Cathay Pacific Airways 1 3 4 
4. Turkish Airlines 5 4 7 
5. Emirates 4 5 1 
6. Etihad Airways 9 6 6 
7. ANA All Nippon Airways 6 7 5 
8. Garuda Indonesia 7 8 11 
9. EVA Air 12 9 8 
10. Qantas Airways 11 10 10 
Sumber: http://www.worldairlineawards.com/ 
  Walaupun Garuda Indonesia merupakan market leader dalam 
industri maskapai penerbangan domestik, ternyata kini sebagain pasar dari 
Garuda Indonesia sudah terbagi ke beberpa kompetitor. Pada penerbangan 
internasional sendiri Garuda Indonesia harus bersaing dengan Singapore 
Airline, Emirates, dll. Jumlah ekspatriat yang datang di Indonesia untuk 
bekerja mengalami peningkatan secara drastis. Pada Januari 2015 jumlah 
ekspatria di Indonesia sebesar 14.907 dan meningkat menjadi 25.238 pada 
Januari 2016. Berdasarkan hal tersebut, maka rumusan masalah dalam 




Promotion terhadap Purchase Intention dengan brand awareness sebagai 
interveningnya (studi kasus pada Konsumen ekspatriat pengguna Garuda 
Indonesia). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apa pengaruh 
Sponsorship, Customer Experience dan Sales Promotion terhadap brand 
Purchase Intention pada perusahaan maskapai Garuda Indonesia.  
1.2 Rumusan Masalah 
  Garuda Indonesia mengalami penurunan peringkat selama 3 tahun 
terakhir dalam The World’s Top Airline. Pada tahun 2014 Garuda 
mendapatkan peringkat 7, pada tahun 2015 mendapat peringkat 8. Tahun 
2016 Garuda harus turun mendapatkan peringkat 11. Untuk menghadapi 
persaingan global, maka Garuda menerapkan beberapa strategi.. Garuda 
ingin menawarkan layanan Garuda Indonesia Experience kepada konsumen 
global sekaligus menempatkan Indonesia dalam peta industri penerbangan 
dunia. Garuda Indonesia juga ingin menguatkan reputasinya sebagai world 
class airline dan setara dengan maskapai global. Jumlah ekspatriat di 
Indonesia yang naik sebasar 73% tidak diikuti dengan naiknya market share 
Garuda Indonesia di pasar Asia yang turun 8,78% dibandingkan tahun 2014.  
dan turunnya peringkat The World’s Top Airline. Perilaku konsumen 
ekspatriat Garuda Indonesia menarik untuk diteliti. Melihat fenomena yang 
telah di uraikan sebelumnya. Dalam penelitian ini, permasalahan yang akan 




1. Bagaimana pengaruh Sponsorship yang dilakukan oleh Garuda 
Indonesia pada Liverpool terhadap kesadaran merek Garuda 
Indonesia oleh konsumen ekspatriat? 
2. Bagaimana pengaruh Customer Experience yang dilakukan oleh 
Garuda Indonesia pada penumpang terhadap kesadaran merek 
Garuda Indonesia oleh konsumen ekspatriat? 
3. Bagaimana pengaruh Seles promotion yang dilakukan oleh Garuda 
Indonesia terhadap kesadaran merek Garuda Indonesia oleh 
konsumen ekspatriat? 
4. Bagaimana pengaruh Sponsorship yang dilakukan oleh Garuda 
Indonesia pada Liverpool terhadap minat beli konsumen ekspatriat? 
5. Bagaimana pengaruh Customer Experience yang dilakukan oleh 
Garuda Indonesia pada penumpang terhadap minat beli Garuda 
Indonesia oleh konsumen ekspatriat? 
6. Bagaimana pengaruh Sales Promotion yang dilakukan oleh Garuda 
Indonesia terhadap minat beli konsumen ekspatriat? 
7. Bagaimana pengaruh kesadaran merek Garuda Indonesia terhadap 








1.3 Tujuan Penelitian dan Manfaat Penelitian 
1.3.1 Tujuan Penelitian 
 Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan sebelumnya, 
maka tujuan penelitian ini adalah: 
1. Menganalisis pengaruh Sponsorship terhadap Brand Awareness 
2. Menganalisis pengaruh Customer Experience terhadap Brand 
Awareness  
3. Menganalisis pengaruh Sales Promotion terhadap Brand 
Awareness 
4. Menganalisis pengaruh Sponsorship Purchase Intention 
5. Menganalisis pengaruh Customer Experience terhadap Purchase 
Intention 
6. Menganalisis pengaruh Sales Promotion terhadap Purchase 
Intention 










1.3.2 Kegunaan Penelitian 
 Hasil dari penelitian ini diharapkan mempunyai manfaat bagi pihak 
terkait, yaitu : 
1. Bagi peneliti 
Penelitian ini dilakukan untuk menggunakan dan menerapkan 
teori-teori yang didapat selama kuliah realita yang terjadi 
dilapangan mengenai masalah didalam pemasaran, khususnya 
tentang sponsorship, pengalaman konsumen,promosi penjualan, 
kesadaran merek dan minat beli. 
2. Bagi akademisi 
Penelitian diharapkan dapat memberikan wawasan pengetahuan 
dan informasi bagi para pembaca serta dapat menjadi bahan acuan 
bagi penelitian selanjutnya. 
3. Bagi perusahaan 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi 
perusahaan dalam melakukan kebijakan yang berhubungan dengan 
sponsorship, pengalaman konsumen,promosi penjualan, kesadaran 









1.4 Sistematika Penulisan 
  Untuk memudahkan pemahaman mengenai isi skripsi ini, maka 
penulisan akan dibagi menjadi beberapa bab yang terdiri dari Bab I 
Pendahuluan, Bab II Telaah Pustaka, Bab III Metode Penelitian, Bab IV 
Hasil dan Pembahasan, dan Bab V Penutup. Berikut ini deskripsi dari 
masing – masing bab secara singkat:  
BAB I : PENDAHULUAN  
Bab ini berisi tentang latar belakang masalah yang merupakan dasar 
pemikiran mengenai dampak strategi periklanan bagi perusahaan serta 
pengaruhnya terhadap citra merek dan keputusan pembelian, rumusan 
masalah sebagai sesuatu yang diangkat untuk diteliti, tujuan penelitian yang 
ingin dicapai dengan diadakannya penelitian ini dan sesuai dengan latar 
belakang dan rumusan masalah yang telah dibuat, manfaat penelitian yang 
diharapkan akan didapat dari penelitian ini, dan sistematika penulisan 
skripsi.  
BAB II : TELAAH PUSTAKA  
Bab ini menjelaskan teori dan konsep yang melandasi topik permasalahan 
penulisan skripsi ini dan mengemukakan penelitian yang telah 
dikembangkan sebelumnya serta kerangka pemikiran untuk memperjelas 
maksud dari penelitian ini. Pada akhir bab ini diberikan perumusan hipotesis 






BAB III : METODE PENELITIAN  
Bab ini berisi deskripsi mengenai operasional pelaksaan penelitian, obyek 
penelitian, rancangan penelitian, jenis dan sumber data, ruang lingkup 
penelitian, prosedur pengumpulan data, dan teknik analisis yang digunakan.  
BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN  
Pada bab ini diuraikan deskripsi objek penelitian, analisis data yang 
digunakan, interpretasi hasil dan argumentasi terhadap hasil penelitian  
BAB V : PENUTUP  
Bab ini berisi tentang kesimpulan dari penelitian yang telah dilakukan. 
Bagian kesimpulan menyajikan secara ringkas apa yang telah diperoleh dari 
pembahasan selain itu bab ini juga menjelaskan tentang keterbatasan dari 
penelitan ini dan saran peneliti bagi pihak yang berkepentingan terhadap 
penelitian ini.
